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Abstrak
Banyak konsumen menjadi tidak loyal terhadap suatu produk dikarenakan oleh 
beberapa alasan diantaranya disebabkan oleh dorongan pribadi konsumen 
tersebut.  Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh karakteristik kategori 
produk dan kebutuhan mencari variasi produk terhadap keputusan perpindahan 
produk air mineral dalam kemasan bermerek VIT. Populasi dalam penelitian ini 
adalah konsumen VIT di wilayah Jakarta barat yang berpindah ke merek lain. 
Jumlah sampel terdiri dari 100 orang untuk mewakili populasi. Data di analisis 
dengan menggunakan metode regresi berganda dengan program SPSS. Hasil dan 
implikasi penelitian ini secara teoritis mendukung penelitian terdahulu yang 
menyatakan bahwa karakteristik kategori produk dan kebutuhan mencari variasi 
produk mempengaruhi keputusan perpindahan merek. Penelitian ini memberikan 
sumbangan kepada perusahaan berupa solusi diantaranya menyarankan kepada 
perusahaan agar meningkatkan kualitas produk. Hal ini dimaksudkan untuk 
mempengaruhi  niat konsumen agar tidak berpindah ke merek lain.
Kata Kunci:  karakteristik kategori produk, kebutuhan mencari variasi produk , 
keputusan perpindahan merek
1. Pendahuluan
Konsumen yang loyal terhadap merek tertentu dari salah satu kategori 
produk, kemungkinan akan loyal pada merek tersebut dalam jangka panjang, 
namun demikian dalam keadaan tertentu dan dengan alasan tertentu, walau jarang 
sekali atau hanya sekali-sekali, ada kecenderungan konsumen tersebut mencoba 
atau berpindah pada merek yang lain. Perilaku perpindahan merek merupakan 
suatu fenomena yang kompleks yang dipengaruhi oleh factor-faktor perilaku, 
persaingan dan waktu. Salah satu alasan Perpindahan merek disebabkan oleh 
pencarian variasi. Perpindahan merek terjadi pada produk dengan karakteristik 
keterlibatan pembelian yang rendah.
Seorang konsumen yang mengalami ketidakpuasan pada pasca konsumsi  
mempunyai kemungkinan akan merubah perilaku keputusan belinya dengan 
mencari alternatif merek lain pada konsumsi berikutnya untuk meningkatkan 
kepuasannya. Disamping itu karakteristik kategori produk juga mempengaruhi 
konsumen dalam mencari variasi. Namun  perilaku mencari variasi yang 
dilakukan konsumen hanya dilakukan untuk suatu kategori produk tertentu dan 
tidak untuk kategori produk lainnya. Terdapat banyak kategori consumer goods 
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yang memberikan cita rasa tinggi dan menyebabkan rasa percaya diri bagi 
konsumen yang mengkonsumsinya. 
Dalam pemasaran, pangsa pasar atas produk atau merek yang dimiliki 
perusahaan dapat mengalami penurunan atau kenaikan. Penurunan pangsa pasar 
ini dapat disebabkan karena produk yang sudah tidak disukai oleh konsumen, 
tidak memenuhi selera konsumen dan semakin ketatnya persaingan.
Kepuasan pelanggan yang tinggi saja tidak cukup dapat menyebabkan 
seseorang tetap setia pada suatu produk dan tidak berpindah ke merek lain. Hal ini 
karena konsumen yang puas belum tentu loyal, tetapi konsumen yang loyal pasti 
mereka merasa puas. 
Identifikasi Masalah 
1. Apakah karakteristik kategori produk mempunyai pengaruh terhadap 
keputusan perpindahan merek? 
2. Apakah kebutuhan mencari variasi produk mempunyai pengaruh terhadap 
keputusan perpindahan merek? 
3. Manakah pengaruh dominan diantara kedua variable terhadap keputusan 
perpindahan merek? 
Tujuan Penelitian 
1. Untuk mengetahui pengaruh karakteristik produk terhadap keputusan 
perpindahan merek. 
2. Untuk mengetahui pengaruh kebutuhan mencari variasi produk terhadap 
keputusan perpindahan merek. 
3. Untuk mengetahui variabel yang paling dominan diantara keduanya untuk 
mempengaruhi keputusan perpindahan merek.
2. Tinjauan Literatur
2.1 Karakteristik Kategori Produk 
Karakterisik kategori produk adalah karakteristik yang dibedakan oleh 
masing-masing individu dalam mencari variasi melalui keterlibatan, perbedaan 
persepsi di antara merek, fitur hedonis, dan kekuatan preferensi (van Trijp, Hoyer 
dan Inman 1996: 283). Keterlibatan berkaitan dengan perilaku memilih terhadap 
suatu merek. 
Perbedaan persepsi menggambarkan ketika konsumen membuat pilihan 
terhadap produk, secara implicit ia akan mengukur seberapa bagus atribut yang 
ditawarkan berbagai variasi merek akan memuaskan kebutuhannya. Jika suatu 
merek lebih tinggi nilainya dibanding dari preferensi konsumen maka merek 
tersebut akan dipilih secara konsisten pada masa mendatang. Kekuatan preferensi 
menggambarkan kecenderungan perilaku konsumen mencari variasi. Preferensi 
yang berubah mempengaruhi perpindahan merek.
Dalam menganalisis hubungan konsumen – produk, penting untuk 
mempertimbangkan karakteristik – karakteristik produk. Menurut Peter dan Olson 
(2003, p170) tidak ada pemisahan batas yang absolute, namun sebagian dari 
dimensi tersebut ada yang terlibat langsung dalam terciptanya keinginan 
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mencoba, sementara yang lain dapat mendorong keinginan mencoba sekaligus 
meningkatkan loyalitas merek. 
Karakteristik-karakteristik tersebut meliputi:
1. Kompatibilitas (compatibility) adalah sejauh mana sebuah produk konsisten 
dengan afeksi, kognisi, dan perilaku konsumen saat ini. Misalnya jika 
kondisi-kondisi lainya dianggap sama, jika suatu produk ternyata tidak 
membutuhkan perubahan penting pada nilai – nilai dan kepercayaan 
konsumen atau pada perilaku pembelian dan penggunaan konsumen maka 
konsumen tersebut akan lebih cendrung mencoba produk tersebut ketimbang 
produk lainnya. 
2. Kemampuan untuk uji coba (trialability) ini menjelaskan sejauh mana suatu 
produk dapat diuji dalam jumlah yang terbatas, atau dipilah dalam jumlah-
jumlah yang kecil jika untuk melakukan uji coba ternyata membutuhkan 
biaya yang tinggi. 
3. Kemampuan untuk diteliti (observability) mengacu pada sejauh mana produk 
atau dampak yang dihasilkan produk tersebut dapat dirasakan oleh konsumen 
lain. Produk yang baru dikenal masyarakat dan sering di diskusikan  
cenderung diabdosi lebih cepat.
4. Kecepatan (speed) adalah seberapa cepat manfaat suatu produk dipahami oleh
konsumen. Karena sebagian konsumen masih berorentasi pada kepuasan yang 
dengan cepat dirasakan ketimbang yang ditunda, produk yang dapat 
memberikan manfaat lebih cepat cenderung berkemungkinan lebih tinggi 
untuk paling tidak dicoba oleh konsumen.
5. Kesederhanaan (simplicity) adalah sejauh mana suatu produk dengan mudah 
dimengerti dan digunakan oleh konsumen. 
6. Manfaat relative (relative advantage) adalah sejauh mana suatu produk 
memiliki keungguln bersaing yang bertahan atas kelas produk, bentuk 
produk, dan merek lainnya. Tidak ada sanggahan bahwa keunggulan relative 
adalah karakteristik produk yang paling penting bukan hanya agar terjadi uji 
coba produk tapi juga untuk menjaga keberlangsungan pembelian dan 
pengembangan loyalitas merek.
7. Simbolisme produk (product simbolisme) adalah apakah makna suatu produk 
atau merek bagi konsumen dan bagaimanakah pengalaman konsumen ketika 
membeli dan menggunakannya. 
8. Strategi pemasaran hingga saat ini telah menegaskan bahwa sejumlah variasi 
karakteristik produk merupakan penyebab keberhasilan atau kegagalan 
produk dan merek. Walapun tidak sepenuhnya merupakan suatu karakteristik 
produk, kualitas strategi pemasaran yag digunakan juga memiliki peran 
apakah suatu produk itu berhasil dan berkemapulabaan.
Sebagian dai karakteristik karakteristik tersebut telah terbukti dapat 
mempengaruhi keberhasilan suatu produk atau merek.
1.2.Kebutuhan Mencari Variasi Produk 
Konsumen akan sering mengekspresikan kepuasan dengan membeli merek 
barang tertentu yang kemudian digunakannya, namun demikian tetap saja 
Seminar Nasional Kewirausahaan dan Inovasi Bisnis 1Untar, Jakarta 15 September 2011
ISSN No. 2089-1040
568
konsumen tersebut terlibat dalam penggantian merek. Hal ini dapat terjadi karena 
pencarian variasi adalah motif konsumen yang cukup lazim. Konsumen yang 
mempunyai keterlibatan emosional yang rendah terhadap suatu merek akan 
mudah berpindah pada merek pesaing. Kecenderungan inilah yang sering menjadi 
perhatian para pemasar akan keberhasilan produk yang ditawarkan.
Pencarian variasi dapat terjadi pada pengambilan keputusan yang terbatas. 
Perilaku kebutuhan mencari variasi terjadi jika resiko kecil dan sedikit atau tidak 
ada komitmen terhadap suatu merek (Dharmesta, 2002). Menurut Kotler (2005) 
beberapa situasi pembelian ditandai oleh keterlibatan konsumen yang rendah 
tetapi perbedaan antar merek signifikan. Dalam situasi itu, maka konsumen sering 
melakukan peralihan merek. 
Pembelian yang bersifat mencari variasi didorong oleh adanya ketidakpuasan 
atas pembelian yang telah dilakukan, tetapi sifatnya lebih kepada reaksi belanja 
yang bertujuan mengurangi kebosanan dengan membeli merek-merek baru dari 
suatu produk (Sutisna 2003: 17) . Kadang-kadang perusahan hanya menganggap 
merek sebagai identitas saja untuk membedakan dengan produk pesaing, oleh 
karena itu perusahaan perlu mempertajam paradigma yang tidak hanya 
memberikan kepuasan konsumen saja  tetapi lebih mencapai tingkat loyalitas 
pelanggan. Pembelian produk dengan keterlibatan rendah, menghasilkan perilaku 
pengambilan keputusan yang terbatas. Konsumen kadang-kadang melakukan 
pengambilan keputusan, walaupun memiliki keterlibatan yang rendah terhadap 
produk. Hal ini membuka peluang terjadinya perilaku mencari variasi. 
Pelanggan yang mencari variasi berada pada situasi yang bercirikan 
rendahnya keterlibatan konsumen namun perbedaan merek dianggap cukup 
berarti (Kotler 2001: 222). Menurut Sutisna (2003: 17) pembelian yang sifatnya 
mencari variasi yaitu pembelian yang dilakukan ketika konsumen melakukan 
pembelian secara spontan dan bertujuan untuk mencoba merek baru dari suatu 
produk. Reaksi belanja yang bertujuan pembelian yang bersifat mencari variasi ini 
tidak didorong oleh adanya ketidakpuasan atas pembelian yang telah dilakukan 
tetapi sifatnya lebih kepada reaksi belanja yang bertujuan mengurangi kebosenan 
dengan membeli merek baru dari suatu produk. Menurut Peter dan Olson (2000), 
pencarian variasi merupakan komitmen kognitif untuk membeli merek yang 
berbeda, yang disebabkan adanya stimulasi keterlibatan sesuatu dalam mencoba 
sesuatu yang berbeda. 
1.3.Perpindahan Merek (Brand Switching) 
Menurut Peter dan Olson (2000), perpindahan merek (brand switching) 
adalah pola pembelian dengan perubahan atau pergantian dari satu merek ke 
merek yang lain. Perpindahan merek dapat muncul karena adanya variety seeking. 
Perilaku perpindahan merek pada pelanggan merupakan suatu fenomena yang 
kompleks dipengaruhi oleh factor-faktor keperilakuan, persaingan, dan waktu 
(Srinivasan dalam Shelyana dan Basu Swastha, 2002). Menurut Van Trijp, Hoyer 
dan Inman (dalam Shelyana dan Basu Swastha, 2002), perpindahan merek terjadi 
pada produk-produk dengan karakteristik keterlibatan pembelian rendah. 
Keputusan untuk berpindah dari merek satu ke merek lain merupakan fenomena 
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kompleks yang dipengaruhi oleh faktor-faktor perilaku tertentu, skenario 
persaingan, dan waktu (Srinivasan, 1996 dalam  Hafizha Pramuda Wardani).
Konsumen yang pernah mengalami ketidak puasan pada masa pasca 
konsumsi sebelumnya akan mempunyai kemungkinan mengubah perilaku 
keputusan pembeliannya dan mencari alternatif merek lain pada masa konsumsi 
berikutnya . 
Perbedaan persepsi menggambarkan ketika konsumen membuat pilihan 
terhadap produk maka secara implisit ia akan mengukur seberapa besar suatu 
merek menawarkan berbagai variasi atribut sehingga dapat memuaskan 
kebutuhannya. Jika suatu merek lebih tinggi dari ekspektasinya maka merek 
tersebut akan dipilih secara konsisten pada masa mendatang. Kekuatan preferensi 
terhadap atribut produk menggambarkan kecenderungan konsumen dalam 
memilih merek. Preferensi terhadap atribut produk yang berubah-ubah 
menyebabkan Perilaku mencari variasi yang semakin tinggi sehingga 
mempengaruhi perpindahan merek.
3. Metode Penelitian
Desain Penelitian 
Jenis desain penelitian yang digunakan dalam penelitian ini ialah 
deskriptif asosoatif. 
Tabel: 1 Desain penelitian
Tujuan 
Penelitian
Jenis 
Penelitian
Metode 
Penelitian Unit Analisis
Time 
Horizon
T-1 Asosiatif Survey Individu  = konsumen vit
Cross 
Sectional
T-2 Asosiatif Survey Individu = konsumen vit
Cross 
Sectional
T-3 Asosiatif Survey Individu = konsumen vit
Cross 
Sectional
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Tabel: 2 Operasional variabel penelitian
Variabel Konsep 
Variabel
Indikator Sub Indikator Skala
Keputusan 
perpindahan 
merek (Y)
Perpindahan 
diartikan sebagai 
kondisi dimana 
seorang 
konsumen atau 
sekelompok 
konsumen 
mengubah 
kesetiaan mereka 
dari satu tipe 
produk tertentu 
ke tipe produk 
yang berbeda
a. Perilaku 
ketidakpuasan yang 
dialami pasca 
konsumsi 
b. Persaingan produk 
yang serupa
c. Keinginan untuk 
mempercepat 
penghentian 
konsumsi VIT
x Adanya perilaku 
perilaku 
perpindahan 
merek yang 
dikarenakan 
perilaku ketidak 
puasan dialami 
pasca konsumsi, 
x persaingan 
produk serupa,
x keinginan untuk 
mempercepat 
penghentian 
konsumsi VIT
Ordinal, 
Likert
Karakteristik 
kategori 
produk
(x1)
Adalah 
karakteristik 
berdasarkan 
golongan produk 
yang 
membedakan 
masing – masing 
konsumen dalam 
mencari variasi 
melalui 
keterlibatan,
1. Kompatibilitas
2. Kemampuan 
untuk uji coba
3. Kemampuan 
untuk diteliti
4. Kecepatan
5. Kesederhanaan
6. Manfaat relative
7. Simbolisme 
produk
8. Strategi 
pemasaran
x sejauh mana 
sebuah produk 
konsisten dengan 
afeksi, kognisi, 
dan perilaku 
konsumen saat 
ini, 
x sejauh mana 
suatu produk 
dapat diuji,  
x sejauh mana 
produk atau 
dampak yang 
dihasilkan 
produk,  
x seberapa cepat 
manfaat suatu 
produk dipahami 
oleh konsumen,  
x sejauh mana 
suatu produk 
memiliki 
keunggulan 
bersaing yang 
bertahan atas 
kelas produk, 
bentuk produk, 
dan merek 
lainnya,  
x apakah makna 
suatu produk 
atau merek bagi 
Ordinal, 
Likert
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Jenis dan sumber data
Jenis data yang digunakan adalah data kualitatif yang diperoleh melalui 
instrument kuesioner. Data diperoleh berdasarkan sumber data primer dan 
sumber data sekunder.
1. Sumber data primer adalah data yang di kumpulkan secara langsung dari 
responden yakni konsumen VIT
2. Sumber data sekunder di lakukan dengan menggunakan studi literatur, 
baik melalui buku-buku pendukung, majalah ,jurnal ilmiah, laporan umum 
yang dipublikasikan.
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen VIT di wilayah Jakarta 
Barat yang beralih ke merek lain. Jumlah populasi penduduk wilayah 
Jakarta barat terbagi atas laki-laki: 1.162.379 perempuan: 1.116.446 
jumlah keseluruhan: 2.278.825 (BPS; 2009), maka dirasakan perlu untuk 
mengambil sampel yang menunjukkan karakteristik dari populasi.
Teknik pengambilan sampel menurut rumus dari Taro Yamane atau Slovin 
(dalam Riduwan, 2007: 49) ialah sebagai berikut:
    N
n =  
N.d2 + 1
Dimana:
n = Jumlah sampel
N = Jumlah Populasi = 2.278.825 responden
d2= Presisi (ditetapkan 10% dengan tingkat kepercayaan 90%)
Berdasarkan rumus tersebut diperoleh jumlah sampel sebesar 
99,99% = 99 responden, dibulatkan menjadi 100 responden. Teknik 
pengambilan sample yang di gunakan adalah probability sampling yakni 
teknik pengambilan sample yang memberikan peluang yang sama bagi 
konsumen,  
x penyebab 
keberhasilan atau 
kegagalan 
produk dan 
merek.
Kebutuhan 
mencari 
variasi
(x2)
merupakan suatu 
sikap konsumen 
yang ingin 
mencoba merek 
lain dan 
memuaskan rasa 
penasarannya 
terhadap merek 
lain serta 
diasosiasikan 
sebagai 
keinginan untuk 
berganti 
kebiasaan
a.Adanya rasa bosan 
terhadap merek air 
minum VIT
b. Banyaknya merek 
air mineral
c.Tidak khawatir 
dalam mencoba 
merek yang 
berbeda. 
x Konsumen 
melakukan 
pembelian secara 
spontan 
x bertujuan 
mencoba merek 
baru dari suatu 
produk
Ordinal,
Likert
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setiap unsur populasi untuk dipilih menjadi anggota sample dengan 
menggunakan sample random sampling, yaitu pengambilan sampling 
anggota populasi yang dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata 
yang ada di dalam populasi. .
Hipotesis T  1       Untuk mengetahui pengaruh antara Karakteristik 
kategori     produk terhadap keputusan perpindahan merek
¾ Ho = Tidak ada pengaruh yang signifikan antara karakteristik kategori 
produk terhadap Keputusan perpindahan merek
¾ Ha = Ada pengaruh yang signifikan antara karakteristik kategori produk 
terhadap Keputusan perpindahan merek
HipotesisT - 2     Untuk mengetahui pengaruh antara kebutuhan mencari 
variasi produk terhadap Keputusan perpindahan merek
¾ Ho = Tidak ada pengaruh yang signifikan antara kebutuhan mencari 
variasi produk terhadap Keputusan perpindahan merek
¾ Ha = Ada pengaruh yang signifikan antara kebutuhan mencari variasi 
produk terhadap Keputusan perpindahan merek
Hipotesis T  - 3       Untuk mengetahui pengaruh antara karakteristik 
kategori produk   dan kebutuhan mencari variasi produk 
terhadap keputusan perpindahan merek
¾ Ho = Tidak ada pengaruh yang signifikan antara karakteristik kategori 
produk dan kebutuhan mencari variasi produk terhadap keputusan 
perpindahan merek
¾ Ha = Ada pengaruh yang signifikan antara karakteristik kategori produk 
dan kebutuhan mencari variasi produk terhadap keputusan perpindahan 
merek
4. Hasil Penelitian
Tabel 4. Korelasi karakteristik kategori produk dengan keputusan 
perpindahan merek
Correlations
faktor1 faktor3
faktor1 Pearson 
Correlation 1 .685
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
faktor3 Pearson 
Correlation .685 1
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
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Correlations
faktor1 faktor3
faktor1 Pearson 
Correlation 1 .685
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
faktor3 Pearson 
Correlation .685 1
Sig. (2-tailed) .000
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-
tailed).
Berdasarkan tabel 4 dapat diketahui bahwa hubungan bivariat  antara 
variabel X1 dengan Y, melalui koefisien korelasi pearson adalah 0,685. Artinya 
bahwa hubungan antara  karakteristik kategori produk  dengan keputusan 
perpindahan merek bersifat kuat dan searah. Dikatakan hubungannya searah 
karena korelasi bernilai positif, jadi jika nilai variabel karakteristik kategori 
produk (X1) meningkat maka nilai variabel keputusan perpindahan merek (Y) 
juga akan meningkat, begitu juga sebaliknya, jika nilai variabel karakteristik 
kategori produk (X1) turun maka nilai variabel keputusan perpindahan merek (Y) 
juga akan turun. 
Uji signifikansi dapat diketahui bahwa terdapat hubungan yang signifikan 
antara karakteristik kategori produk  (X1) terhadap keputusan perpindahan merek 
(Y). Sumbangan karakteristik kategori produk  terhadap keputusan perpindahan 
merek adalah sebesar KP = r² x 100% = 0,685² x 100% = 46,92%. Artinya 
sumbangan 46,92% variabel keputusan perpindahan merek ini dijelaskan oleh 
variabel karakteristik kategori produk  dan sisanya 53,08% ditentukan oleh 
varabel lain yang tidak dapat dijelaskan dalam penelitian ini. 
Hubungan Antara kebutuhan mencari variasi  dan keputusan perpindahan 
merek
Koefisien korelasi antara kebutuhan mencari variasi  (X2) dengan 
keputusan perpindahan merek (Y) dilakukan dengan menggunakan program 
SPSS. Hasil pengolahan korelasi diperlihatkan pada table berikut
Tabel 5. Korelasi Kontribusi kebutuhan mencari variasi dengan keputusan 
perpindahan merek
Correlations
faktor3 faktor2
faktor3 Pearson 
Correlation 1 .668
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
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faktor2 Pearson 
Correlation .668 1
Sig. (2-tailed) .000
N 100 100
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Sumber : Hasil Pengolahan Data
Berdasarkan tabel 5 dapat diketahui bahwa hubungan bivariat antara variabel X2 
dengan Y, melalui koefisien korelasi pearson adalah 0,668. Artinya bahwa 
hubungan antara kebutuhan mencari variasi dengan keputusan perpindahan merek 
bersifat kuat dan searah. Hal ini dapat diartikan bahwa jika kebutuhan mencari 
variasi meningkat maka keputusan perpindahan merek juga akan ikut meningkat, 
begitu juga sebaliknya jika nilai variabel karakteristik kebutuhan mencari variasi 
turun maka nilai variabel keputusan perpindahan merek (Y) juga akan turun. 
Uji signifikansi dapat diketahui bahwa terdapat hubungan yang signifikan 
antara kebutuhan mencari variasi (X2) dengan keputusan perpindahan merek (Y). 
Sumbangan kebutuhan mencari variasi  terhadap keputusan perpindahan merek 
adalah sebesar KP = r² x 100% = 0,668² x 100% = 44,62%.. Artinya sumbangan 
44,62%. % variabel keputusan perpindahan merek ini dijelaskan oleh varabel 
kebutuhan mencari variasi  dan sisanya 55,38% ditentukan oleh varabel lain yang 
tidak dapat dijelaskan dalam penelitian ini. 
Tabel 6. Kontribusi X1, X2, terhadap Y
Coefficientsa
Model
Unstandardized 
Coefficients
Standardized 
Coefficients
t Sig.
Collinearity 
Statistics
B Std. Error Beta Tolerance VIF
1 (Consta
nt) 18.352 4.309 4.259 .000
faktor2 .199 .146 .137 1.362 .002 .963 1.039
faktor1 .133 .084 .159 1.578 .008 .963 1.039
a. Dependent Variable: faktor3
Berdasarkan table diatas menggambarkan persamaan regresi berganda sebagai 
berikut :
Y = 18,352 + 0,159 X1 + 0,137 X2
Keterangan
X1 = karakteristik kategori produk
X2 = kebutuhan mencari variasi
Y = keputusan perpindahan merek
Dari persamaan regresi di atas dapat diartikan bahwa:
1. Konstanta sebesar 18,352, menyatakan bahwa jika karakteristik kategori 
produk dan kebutuhan mencari variasi = 0, maka nilai keputusan 
perpindahan merek sebesar 18,352. Ini berarti bahwa apabila karakteristik 
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kategori produk dan kebutuhan mencari variasi tidak ditingkatkan maka 
keputusan perpindahan merek akan tetap pada angka konstanta sebesar 
18,352. Oleh karena itu keputusan perpindahan merek  dapat ditingkatkan 
apabila diiringi dengan peningkatan karakteristik kategori produk dan 
kebutuhan mencari variasi.
2. Karakteristik kategori produk menentukan variasi keputusan perpindahan 
merek sebesar 0,159.  Karakteristik kategori produk berkontribusi terhadap 
variasi  keputusan perpindahan merek 
3. Kebutuhan mencari variasi produk mempengaruhi keputusan perpindahan 
merek sebesar 0,137. Kebutuhan mencari variasi produk berpengaruh 
terhadap keputusan perpindahan merek.
6. Simpulan dan Saran
6.1 Simpulan
Karakteristik kategori produk memberikan pengaruh yang kuat dan 
searah terhadap Keputusan perpindahan merek, yaitu setiap kenaikan nilai 
variabel karakteristik kategori produk maka nilai variabel keputusan perpindahan 
5. Diskusi
Berdasarkan regresi parsial, dapat diketahui bahwa karakteristik kategori 
produk secara signifikan berpengaruh terhadap keputusan perpindahan merek. 
Begitu juga kebutuhan mencari variasi secara signifikan berpengaruh terhadap 
keputusan perpindahan merek. Kedua variable tersebut secara simultan juga 
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan perpindahan merek. Dengan 
demikian dapat dinyatakan bahwa keputusan perpindahan merek VIT 
dipengaruhi oleh kedua variable tersebut, baik secara parsial maupun secara 
simultan. Berdasarkan hasil Analisis Regresi Ganda, dapat diketahui bahwa
karakteristik kategori produk lebih dominan menentukan keputusan 
perpindahan merek dibandingkan kebutuhan mencari variasi. Hal ini 
menunjukkan bahwa Perpindahan merek lebih ditentukan oleh karena 
perbedaan persepsi dalam membuat pilihan karakteristik terhadap produk 
dibanding kebutuhan konsumen dalam mencari variasi.  Konsumen lebih 
mengutamakan mengukur kemampuan atribut yang ditawarkan suatu produk 
dibanding kebutuhannya untuk sekedar mencari variasi. Hal ini menjadi 
penting bagi perusahaan air mineral merek VIT untuk selalu mengevaluasi 
karakteristik produknya  agar konsumennya tidak berpindah ke merek lain. 
Tinjauan secara rutin perlu dilakukan dan disesuaiakan dengan trend preferensi 
konsumennya mengenai Kompatibilitas, Kemampuan untuk uji coba, 
Kemampuan untuk diteliti, Kecepatan, Kesederhanaan, Manfaat relative, 
Simbolisme produk, strategi pemasaran produk VIT yang sesuai. Namun secara 
bersamaan penting juga untuk mempertimbangkan kebutuhan konsumen dalam 
mencari variasi sehingga akan memunculkan ide-ide yang inovatif dalam 
memberikan variasi produk yang bersaing yang mencegah kebosanan dan 
sekaligus mampu meyakinkan konsumen akan pilihan yang tepat sehingga 
konsumen tersebut tidak ingin coba-coba terhadap produk lain. 
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merek juga akan naik, begitu juga sebaliknya, jika nilai variabel karakteristik 
kategori produk turun maka nilai variabel keputusan perpindahan merek juga akan 
turun. Berdasarkan hasil yang diperoleh dari pengolahan data, maka perusahaan 
lebih baik mempertahankan karakteristik kategori produk agar perusahaan tidak 
kehilangan pelanggan mereka.
Kebutuhan mencari variasi memberikan pengaruh yang kuat dan 
searah terhadap Keputusan perpindahan merek, yaitu setiap kenaikan nilai 
variabel kebutuhan perpindahan merek sebesar satu, maka nilai keputusan 
perpindahan merek juga akan naik. Begitu juga sebaliknya, setiap penurunan 
kebutuhan mencari variasi sebesar satu, maka Keputusan perpindahan merek juga 
akan turun. Kebutuhan mencari variasi harus di perbaiki agar pelanggan tidak 
beralih ke merek lain.
Karakteristik kategori produk dan kebutuhan mencari variasi 
terhadap secara bersama-sama memberikan pengaruh yang signifikan 
terhadap keputusan perpindahan merek. Dilihat dari faktor yang paling 
dominan mempengaruhi dan menentukan besarnya keinginan konsumen untuk 
berpindah merek adalah faktor karakteristik kategori produk (X1). Dengan adanya 
karakteristik yang kuat di produk tersebut, konsumen cenderung akan bertahan 
untuk membeli dan mengkonsumsi merek produk VIT. Sedangkan dengan 
karakteristik kategori produk yang lemah, konsumen akan  berpindah ke produk 
merek lain. 
6.2 Saran
Saran-saran yang dapat diberikan untuk melakukan inovasi di perusahaan 
adalah sebagai berikut:
1. Sebaiknya perusahaan dapat lebih memperhatikan keinginan dari segi 
kualitas produk atau kemasan produk sehingga ada daya tarik lebih dari 
produk yang serupa atau sejenis. Sehingga produk VIT memiliki 
karakteristik kategori produk di banding produk air mineral lain. karena 
apabila konsumen tidak puas dengan produk yang di produksi perusahaan 
maka konsumen akan berpindah kemerek yang lain yang sejenis. Ini akan 
berdampak penurunan penjualan karena banyak konsumen yang beralih 
keproduk yang serupa. Hal ini tentunya akan memberikan dampak 
negative bagi perusahaan.
2. Sebaiknya perusahaan dapat terus mengendalikan atau mempertahankan 
kualitas air atau variasi produk dimulai dari pengawasan mutu dan variasi 
kemasan yang menarik sehingga konsumen akan setia dan tidak akan 
berpindah kemerek lain. 
3. Perusahaan sebaiknya lebih memfokuskan untuk mendistribusikan produk 
ke semua wilayah, dan mengiklankan produk agar konsumen lebih
mengenal produk sehingga konsumen loyal dan tidak akan berfikir untuk 
berpindah ke merek lain. Karena faktor lain yang mempengaruhi 
konsumen selain berdasarkan variabel variabel yang di jabarkan ada faktor 
keinginan pribadi. 
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